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Abstract
A dispetto delle affinità di linguaggio e dei numerosi 
sconfinamenti reciproci, pubblicità sociale e commer-
ciale mantengono una serie di tratti distintivi. Oltre 
all’eterogeneità dei temi e dei contenuti manifesti, la 
distanza tra i due tipi di pubblicità si fonda su alcuni 
aspetti differenziali che a volte si tende a trascurare 
e che riguardano il target, la funzione pragmatica, il 
ruolo del brand, i presupposti immaginari e gli affetti 
mobilitati dalla comunicazione. Nella pubblicità so-
ciale, diversamente da quella commerciale, il target 
non è segmentato ma potenzialmente universale, la 
dimensione economico-pragmatica è quasi assente, 
il ruolo del marchio è più debole, la visione del mon-
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do implicita appare disforica e problematica (spesso 
senza soluzione), l’uso di metafore e simbolizzazioni 








L’attributo ‘sociale’ applicato alla ‘pubblicità’ non solo è diventato d’uso corrente, ma sem-
bra ormai condivisa la nozione di una sostanzia-
le diversità e autonomia dalla pubblicità com-
merciale, con cui peraltro la pubblicità sociale 
continua a intrattenere rapporti di parentela1.
A ben vedere infatti non mancano le affinità, 
le ambiguità e i fenomeni di contaminazione re-
ciproca. Basti pensare all’utilizzo di foto dal forte 
impatto drammatico e “provocatorio” in molte 
comunicazioni Benetton degli anni passati (il 
moribondo malato di Aids, il sangue sul selciato 
dopo un delitto di mafia), ma anche in campagne 
più recenti (l’anoressica di Nolita, così sgradevole 
e offensiva da incappare nelle censure del Giurì2).
1 Per una definizione di pubblicità sociale, si veda U. Volli, Falsi 
amici: testi e strutture nella pubblicità sociale e in quella commercia-
le, in E. Cucco, R. Pagani, M. Pasquali (a cura di), Primo rapporto 




Più in generale, nella comunicazione com-
merciale si deve segnalare una sempre più vi-
sibile componente di “responsabilità sociale”, 
variamente declinata (attenzione all’ambiente, 
iniziative benefiche, ecc.), a vantaggio di tante 
grandi marche desiderose di redimersi (se ap-
pesantite da un’immagine minacciosa) e di mo-
strare un volto più umano, virtuoso, generoso: 
negli ultimi anni, gli esempi sono innumerevoli.
Non va poi dimenticata una profonda af-
finità di linguaggio e di modi, che potrà tal-
volta apparire sfuggente, difficile da mettere 
a fuoco con chiarezza, ma che è avvertita con 
sicurezza persino dal pubblico più disattento, 
pronto a categorizzare come “pubblicitario” 
anche il più severo degli annunci, centrato su 
questo o quel tema sociale d’indiscutibile se-
rietà. L’omologazione è suggerita anche solo 
dal fatto che, sui media classici, annunci socia-
li e commerciali condividono gli stessi spazi 
(pubblicitari, appunto), per non parlare della 
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Il target dunque finisce per apparire come 
un ibrido tra cittadino (da rendere) consape-
vole e consumatore d’informazioni emotiva-
mente cariche.
Un secondo aspetto che orienta e facilita la di-
stinzione tra pubblicità commerciale e sociale ri-
guarda la dimensione economica e pragmatica, 
ovvero gli effetti desiderati da parte del comuni-
catore in termini di decisioni e azioni pratiche.
L’ambizione originaria della pubblicità com-
merciale dovrebbe essere quella di “far vende-
re”, ovvero di rendere interessante il prodotto 
o servizio pubblicizzato al punto da indurre il 
destinatario ad attivarsi per procurarselo, met-
tendo mano al portafoglio.
Si sa bene che le cose non stanno proprio così 
e che raramente la comunicazione commerciale 
ha un potere di convincimento così diretto, ma 
idealmente la pubblicità dei beni di consumo 
mira sempre a ottenere una risposta attiva, un 
cambiamento di atteggiamento, un avvicina-
mento alla marca o al prodotto che prima o poi 
dovrebbe tradursi in decisione e atto d’acquisto.
Non è così per la pubblicità sociale, o per la 
gran parte di questa.
Manca infatti qualsiasi invito a spendere in 
una direzione precisa, manca l’impegno e l’in-
tento di ottenere una risposta economica qual-
sivoglia da parte del destinatario.
O meglio, esiste un tipo di pubblicità sociale 
soltanto – quella che ha come obiettivo la raccol-
ta di fondi a vantaggio di qualche buona causa o 
associazione benefica – che presenta una certa 
analogia con la pubblicità commerciale, nel senso 
che anch’essa mira a ottenere un esborso di dena-
ro, una forma di “acquisto” che trova il suo com-
penso non nel godimento di un bene o di un ser-
vizio, ma su un altro piano, più “sottile” e intimo.
Per il resto, nella pubblicità sociale la dimen-
sione economica e pragmatica è pressoché as-
sente. Un’assenza che può assumere un risvolto 
negativo o critico, qualora il messaggio sociale 
tocchi temi di particolare gravità e urgenza, che 
sollecitano un bisogno di “fare subito qualcosa” 
ma senza poter trovare uno sbocco pratico.
Anche a prescindere dall’importante eccezio-
ne costituita dal fund raising, si potrebbe soste-
nere che la presenza/assenza della dimensione 
“mano” del creativo, che a volte può essere la 
medesima e che si fa comunque riconoscere 
per un’applicazione trasversale di soluzioni e 
forme retoriche sperimentate.
Pur con questi limiti, la diversità tra le pub-
blicità comunemente intese come “sociali” e 
la pubblicità tout court (cioè commerciale) re-
sta ben chiara agli occhi dei destinatari. Oltre 
all’eterogeneità dei temi e dei contenuti ma-
nifesti, piuttosto evidente nella maggior parte 
dei casi, la distanza tra i due tipi di pubblicità 
si fonda su un insieme di proprietà distintive: 
le caratteristiche del target interessato; la di-
mensione economico-pragmatica; il ruolo del 
marchio; i presupposti immaginari e gli affetti 
mobilitati dalla comunicazione.
La diversa destinazione è un elemento 
differenziale che di norma rimane implici-
to, inosservato.
Mentre la comunicazione commerciale, di 
prodotto o di marca, si rivolge il più delle volte 
a un pubblico specifico, basandosi in genere su 
scelte di target calibrate e consapevoli, la pub-
blicità sociale appare più ecumenica: sembra 
rivolgersi a tutti, almeno in linea di principio3, 
anche se poi l’entità ridotta dell’investimento 
finisce in molti casi per restringere la numero-
sità del pubblico che viene realmente raggiun-
to dalla comunicazione.
Varia inoltre – a volte in modo consistente, 
altre volte meno – la rappresentazione del de-
stinatario da parte del comunicatore.
Il destinatario della pubblicità sociale è pen-
sato, o dovrebbe essere pensato, come un citta-
dino comune più che come una molteplicità di 
“consumatori”, anche se di fatto l’abitudine a 
rivolgersi a questi ultimi influenza non poco i 
modi del comunicare.
Da un lato si assume (più chiaramente rispet-
to alla pubblicità commerciale) l’esistenza di un 
bisogno diffuso di segnalazione, o di denuncia, 
di un “problema” che riguarda e preoccupa la 
collettività; dall’altro lato, il lavoro informativo 
è caratterizzato fin da subito da quell’insieme di 
manovre suggestive, di persuasione, seduzione 
e mobilitazione degli affetti, che costituiscono 
il nocciolo delle competenze del pubblicitario.
3 G. Gadotti, R. Bernocchi, La pubblicità sociale, Roma, 
2010, p. 24.
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le organizzazioni benefiche minori che pure 
investono in comunicazione.
La debolezza dei marchi “sociali” non è solo 
questione di minore accuratezza grafica o di 
budget limitati.
La ragione di fondo ha a che fare con una 
radicale disparità di senso rispetto alle marche 
commerciali, che non solo si riferiscono a ser-
vizi e prodotti (o gruppi di prodotti) specifici, 
desiderabili, acquistabili, ma soprattutto cor-
rispondono a tutto un “mondo” di immagini, 
simboli, emozioni, storie, personaggi, costrui-
to, appunto, intorno al nome e in costante evo-
luzione, mano a mano che le comunicazioni 
– non solo le pubblicità classiche, ma le infini-
te occorrenze della marca nella “realtà”, più o 
meno mediatizzata – si avvicendano, confer-
mando, ampliando, correggendo i “valori” del-
la marca stessa.
Mostrare un marchio o nominarlo significa 
evocare il “mondo” che gli appartiene, o quan-
to meno una sua porzione: ciò che il singolo 
soggetto sa (pensa, crede, sente) di quel mon-
do che la marca metaforizza, “contiene” e spri-
giona, come un genio che esce dalla lampada5..
Certo, parlando di brand e di marchi, occorre 
guardarsi dalle affermazioni troppo generali e 
non perdere mai di vista la straordinaria varie-
tà di forme, funzioni, significazioni che si di-
spiega in un ambito così affollato e complesso.
Tra le svariate entità che abitano il mondo 
delle marche – tra “Nescafé” e “Giovanni Rana”, 
tra “Apple” e “The Body Shop”, tra “Peugeot” e 
“J’adore”, tra “Amazon” e “Mister Muscolo”, ecc. 
– ci sono differenze strutturali (di rango, senso, 
storia) così nette da renderle difficilmente com-
parabili e da farle collocare in sfere o “universi” 
non comparabili, che obbediscono a regole e di-
namiche di sviluppo del tutto indipendenti.
Tuttavia, è possibile riscontrare almeno 
un aspetto comune alla totalità delle marche 
che si relazionano con il pubblico attraverso 
la pubblicità: il costituirsi progressivo di una 
“personalità di marca”6.
5 L. Minestroni, L’alchimia della marca, Milano, 2003, pp. 26-33.
6 Si veda G. Franzen, C. Goessens, Brands & Advertising: 
how advertising effectiveness influences brand equity, 
Henley-on-Thames, UK, 1999.
economica non costituisca un criterio rigoroso e 
univoco di distinzione tra commerciale e sociale.
Sul versante delle imprese e dei mercati, va 
notata per esempio la rilevanza che assumono 
le campagne “istituzionali” delle aziende, dove 
non c’è traccia di tentativi di persuasione a fa-
vore di una marca o di un prodotto, ma si pub-
blicizza semplicemente il nome, le virtù, la 
magnificenza e la magnanimità dell’impresa, 
lontano da ogni riferimento al denaro, all’ac-
quisto, al consumo dei suoi prodotti.
Qui tuttavia affiora un ulteriore, rilevan-
te, tratto differenziale tra pubblicità sociale e 
commerciale: la marca.
È lei la vera, indiscussa protagonista della 
pubblicità. Negli ultimi decenni si è assistito a 
un evidente, universale spostamento dei con-
tenuti, dei trattamenti, del baricentro stesso 
della comunicazione pubblicitaria dalle qualità 
materiali alle proprietà immateriali e simboli-
che del consumo, che si condensano e trovano 
la loro piena espressione appunto nella marca4.
Ora, mentre la marca – la firma, il marchio, il 
logo, ecc. – regna incontrastata nella pubblicità 
commerciale, la sua presenza in pubblicità sociale 
è molto più debole e comunque meno rilevante.
Non che manchino i tentativi, talvolta an-
che riusciti, d’imporre un marchio, un logo, un 
nome: il microscopio stilizzato della Associa-
zione Italiana Ricerca sul Cancro, l’ovale con la 
P di PubblicitàProgresso, il filo spinato e la can-
dela di Amnesty International, e così via.
Tuttavia, sono assai più numerosi i casi di 
“marche” di pubblicità sociale anche abbastan-
za note i cui contrassegni grafico-visivi risul-
tano poco o punto presenti alla memoria, a 
volte per via della loro insufficiente pregnanza 
percettiva, più che per una scarsa visibilità sui 
media. Non sono poche le associazioni umani-
tarie anche illustri – Medici senza Frontiere, 
Unicef, Action Aids, tanto per citare qualche 
esempio – che lasciano qualche dubbio sulla 
riconoscibilità immediata del loro marchio, 
cioè sulla sua capacità di essere all’altezza della 
loro effettiva notorietà.
A maggior ragione, tale deficit di simboliz-
zazione grafico-visiva riguarda la miriade del-
4 Si veda per esempio G. Fabris, La pubblicità: teorie e 
prassi,Milano, 2002.
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cazione (specie quando si presta a scuotere le 
coscienze) predomini rispetto all’identità del 
soggetto istituzionale che lo propone, e che ri-
fluisce in secondo piano.
In poche parole, il contenuto – ciò che si 
dice – ha ben più rilievo di chi lo dice.
In effetti, la divaricazione più immediata 
tra pubblicità sociale e commerciale si mani-
festa proprio sul terreno dei temi e dei conte-
nuti: è in base a questi che viene identificato il 
tipo di messaggio (commerciale vs sociale) da 
parte di chi lo riceve.
Non è soltanto l’assenza/presenza di rife-
rimenti ai consumi o, se si vuole, la serietà/
futilità del contenuto specifico, a orientare il 
ricevente, ma l’impostazione complessiva e lo 
stile dell’argomentazione.
Si può dire, in breve, che la pubblicità com-
merciale, quando presenta un problema (di 
cura di sé, di pulizia della casa, di cattivi odo-
ri, di autorealizzazione, etc.), lo fa mostrando-
ne immediatamente la soluzione (la scelta di 
marca, l’acquisto e l’uso di un certo prodotto o 
servizio); la pubblicità sociale invece si pone 
l’obiettivo di indicare un problema, di addi-
tarlo all’attenzione collettiva, di fare opera di 
sensibilizzazione senza la pretesa né la possi-
bilità di offrire una soluzione, data l’ampiezza 
e la complessità delle questioni sollevate (le 
tossicodipendenze, la prevenzione e la cura di 
gravi malattie, la violenza su donne e bambini, 
il razzismo, e così via).
Più in generale, com’è stato osservato più 
volte7, il mondo di esperienze, fantasie, sim-
boli e sentimenti a cui la pubblicità commer-
ciale dà corpo, grazie all’interminabile somma 
dei suoi messaggi, è un mondo a lieto fine, che 
non prevede la presenza del male. Non è sol-
tanto il regno dell’ottimismo e del successo, 
ma si caratterizza per la cancellazione di ogni 
aspetto disforico dell’esistenza: la sofferenza, 
la penuria, la depressione, la morte.
Da questo punto di vista, criticare la pubbli-
cità in quanto colpevole di non rappresentare 
la “vita reale” (qualunque cosa ciò significhi), 
7 Si veda per esempio G. Falabrino, La pubblicità serva pa-
drona, Milano, 1989.
In mille modi e per mille vie diverse, le 
marche finiscono per dotarsi di un’identità 
personale, quasi di un’“anima”, che si dà a ve-
dere primariamente attraverso la pubblicità. 
Oltre un certo livello di notorietà e di presenza 
sociale, l’immagine della marca non si riduce 
a un semplice set di nozioni, attributi, valori, 
prestazioni, ma tende a svilupparsi sul piano 
simbolico, fantasmatico e affettivo, attivando 
processi d’identificazione e proiezione che si 
sottraggono in buona misura alle possibilità 
di una descrizione piana e razionale.
I processi di personificazione e costruzione 
di un immaginario di marca appaiono deboli o 
assenti nella pubblicità sociale: ciò costituisce 
un ulteriore elemento di distinzione rispetto 
alla pubblicità commerciale.
Si può discutere se si tratti di una condizio-
ne transitoria o invece di un limite strutturale, 
riconducibile forse al carattere collettivo-istitu-
zionale delle “marche” della pubblicità sociale 
– enti pubblici, associazioni, Onlus – che si pre-
sterebbero molto meno di quelle commerciali a 
un trattamento suggestivo e “animistico”.
Collocandosi al di fuori di un approccio di 
tipo persuasivo o seduttivo, che si riferisce a 
una proposta economica, diretta (“compra-
mi”) o indiretta (“dammi fiducia”), il soggetto 
istituzionale tende a essere percepito come 
un’entità più lontana, astratta, esangue, priva 
dei tratti d’immediatezza e materialità di chi 
agisce e si muove sulla piazza del mercato.
Un indicatore di tale condizione di astrat-
tezza è la nebulosità dell’identità stessa del co-
municatore, che si può riscontrare spesso nei 
ricordi e nei resoconti dei comuni destinatari, 
quando sono chiamati a commentare i conte-
nuti di singole pubblicità sociali.
A paragone con le pubblicità commerciali, il 
legame di appartenenza reciproca tra la situa-
zione presentata nell’annuncio e l’identità di 
chi lo firma appare più debole.
Certo, si sconta un livello di conoscenza più 
basso di tali firme, a volte troppo lunghe (es. 
‘Comitato Permanente per la Sicurezza Stra-
dale Milano’) o anodine (acronimi difficili da 
interpretare: AISLA, ASPEM, ecc.). Spesso però 
si ha l’impressione che il tema della comuni-
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può derivare uno sgradevole un senso d’impo-
tenza, una scia d’inadeguatezza che contrasta 
con le intenzioni mobilitanti di partenza.
D’altra parte, come si è notato, la pubblicità 
sociale non può accedere alla stessa efficacia del-
le promesse della pubblicità commerciale (dove 
l’operatore che provvede a “risolvere il proble-
ma” è la marca) e perciò si limita a indicare, far 
conoscere, segnalare, in modo che il pubblico 
che l’ha vista non possa far finta di non sapere.
Spesso infatti la segnalazione si accompa-
gna a una sfumatura di rimprovero, se non di 
implicita colpevolizzazione di chi la riceve. An-
che senza che ci sia l’intenzione, o la pretesa di 
metterlo davanti alle sue responsabilità (anzi, 
se l’effetto è questo, la comunicazione rischie-
rà di essere rifiutata), si cerca quanto meno 
di ricordargli l’esistenza di una certa que-
stione, che viene così ad acquistare una forte 
centralità nel campo di coscienza del singolo 
individuo, invitato a staccarsi dalla posizione 
comoda e fin troppo consueta di “individuo 
consumatore” (ovvero destinatario di pubbli-
cità commerciale e potenziale acquirente), per 
spostarsi verso un ruolo diverso, di “cittadino” 
o membro di una comunità, toccata nel suo in-
sieme da quello specifico argomento.
L’assunto implicito è che la società in cui vi-
viamo non sia tutta rose e fiori, bensì costella-
ta di sofferenze, ingiustizie, minacce: un luogo 
in cui il male è tutt’altro che assente.
Anzi, è una presenza ben ingombrante, e per-
ciò meritevole di tutta l’attenzione di chi, preso 
dalle sue faccende e dalle legittime aspirazioni 
di migliorare la propria vita (mediante i consu-
mi, s’intende), tende a rimuovere bellamente i 
focolai di perturbamento della vita associata. 
L’opposizione rispetto al mondo euforico e 
desiderante dei consumi è evidente.
Se entro quel mondo si mira a costruire una 
“realtà” perennemente facile e felice, decisamen-
te virata in senso onirico, le pubblicità sociali si 
impegnano, sovente, a negarla e rovesciarla, cer-
cando di rappresentare e sottolineare gli aspetti 
sgradevoli, crudi, crudeli della vita vissuta.
Il sogno si converte in incubo, ma con tutto 
il carico di autenticità dell’esperienza della ve-
glia e senza la vaghezza visionaria e incorpo-
rea del sonno.
anzi di offrirne un’immagine falsata e defor-
me, non ha alcun senso.
La “realtà” pubblicitaria è il risultato dell’u-
tilizzo consapevole di una gamma limitata di 
colori (quelli più allegri, luminosi, vitali) e non 
dell’intera tavolozza disponibile.
Il presupposto implicito è che la felicità, o 
una sorta di felicità, sia possibile, alla portata 
di tutti e perseguibile tramite i consumi.
È difficile decidere fino a che punto tale as-
sunto sia veramente interiorizzato e preso sul 
serio dal pubblico dei consumatori, che oggi 
piuttosto sembrano inclini a una furba com-
plicità con i comunicatori, e quindi a una so-
stanziale incredulità.
Nello stesso tempo, però, non si può negare 
l’effettività dell’aspirazione, individuale e con-
divisa da tutti, al soddisfacimento, al vivere 
bene, a varie forme di felicità materiale.
Come che sia, si può affermare che la “re-
altà”, vista attraverso la lente dei consumi, e 
delle comunicazioni che li sostengono e pro-
muovono, si presenta come luogo di imme-
diato appagamento dei desideri e di positiva 
autorealizzazione.
Nel gioco di contrappunto tra i due tipi di 
pubblicità, ci si deve chiedere invece qual è il 
tipo di “realtà” che viene suggerita, descritta e 
“costruita” dall’insieme dei messaggi di pub-
blicità sociale.
Gli “oggetti” di cui si occupa rientrano 
nell’ambito più ampio della comunicazione 
sociale8: problemi d’interesse generale, situa-
zioni critiche, difficoltà e pericoli che riguar-
dano a vario titolo la collettività e sulla cui rile-
vanza c’è un consenso comune.
I problemi “sociali” segnalati a volte sem-
brano abbordabili, altre volte sono così grossi 
e intricati che diventa arduo prefigurare un in-
tervento efficace di qualsiasi tipo.
In questi casi il rischio è che la campagna di 
pubblicità sociale equivalga a un appello che 
non può essere soddisfatto, o quanto meno 
dirottato in una direzione precisa e fattiva. Ne 
8 Per un’ampia e documentata rassegna della comuni-
cazione sociale in Italia e in altri paesi, si veda il sito 
dell’OCCS (Osservatorio Campagne di Comunicazione 
Sociale) , http://www.occs.it/
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certa installazione così impressionante esposta 
di recente al MART o all’ultima Biennale.
D’altra parte, il trattamento realistico, più o 
meno estetizzato, è solo uno dei modi princi-
pali e distintivi della pubblicità sociale.
Negli anni si è manifestata una tendenza a 
attenuare la crudezza delle immagini, sia per 
contrastare possibili effetti di saturazione sia 
per evitare reazioni di rigetto.
La produzione comunicativa attuale perciò 
si orienta verso soluzioni più leggere e genti-
li, senza disdegnare del tutto, quando è il caso, 
le corde dell’ironia, non tanto facili da usare in 
ambito “sociale”, dove la suscettibilità dei grup-
pi e dei soggetti è sempre assai viva e all’erta9.
In effetti, esiste un importante filone di comu-
nicazioni che evita del tutto il registro realistico, 
ovvero le rappresentazioni che mirano a rendere 
l’autenticità (dei problemi, delle vittime, dei ri-
schi), per orientarsi piuttosto in direzione simbo-
lico-metaforica.
Le pubblicità centrate su costruzioni meta-
foriche non sono infrequenti in campo com-
merciale, ma nell’insieme hanno un peso e 
un rilievo inferiori, per via della minore con-
sistenza dei temi trattati: è abbastanza intui-
tivo che temi come le tossicomanie giovanili 
o la violenza contro le donne possano contare 
su un potenziale simbolico ben più ricco di 
un’offerta di tariffe telefoniche scontate o di 
un nuovo yogurt probiotico.
La notevole presenza di soluzioni creative, 
specie visive, di tipo simbolico-metaforico 
(sostituzioni inattese, metamorfosi, allegorie, 
decontestualizzazioni) nelle campagne sociali 
può trovare più spiegazioni.
Un possibile motivo consiste nella tenden-
za a spiazzare e ammonire, presente in molte 
pubblicità contenenti un richiamo alla neces-
sità di fare qualcosa, di assumere certi compor-
tamenti “virtuosi”, o viceversa di evitarne altri, 
poco appropriati o nocivi, così da coltivare una 
buona immagine civile di sé in quanto perso-
na integrata nella comunità.
Per trasmettere efficacemente l’idea che 
quel dato problema – di minoranze minaccia-
9 Un’utile analisi dei “linguaggi della pubblicità sociale” 
in G. Gadotti, R. Bernocchi, La pubblicità sociale, cit.
Talvolta l’intento di contrapposizione è tra-
sparente, in particolare nelle pubblicità sociali 
che fanno appello in modo più esplicito alla 
paura, alla tragedia, alla morte.
Ma anche quando la “realtà” evocata non è 
così tetra e senza scampo, il cambiamento di 
segno si rende subito visibile attraverso il trat-
tamento delle immagini, che per lo più rifug-
gono dai modi compiacenti delle rappresenta-
zioni consumistiche, accostandosi piuttosto al 
linguaggio dei reportage fotografici più duri, 
sconvolgenti e coinvolgenti.
Non per questo le pubblicità sociali che 
sfruttano il potenziale drammatico delle im-
magini di denuncia – di violenze, discrimina-
zioni, stati di degrado – rinunciano alla “bella 
foto” e alla seduzione formale.
Si può osservare il predominio di un regi-
stro di tipo realistico o “neo-realista” (e talvol-
ta iperrealista), però abbondantemente rivisi-
tato, assoggettato a abbellimenti e espedienti 
captativi che lo rendono più “sexy”.
Efferatezze e crudeltà così si ammorbidisco-
no e si lasciano ammirare, secondo un’esteti-
ca della disgrazia e dell’emarginazione che sta 
alla radice del successo, quasi divistico, di mol-
ti maestri della fotografia di reportage (Seba-
stião Salgado, per dirne uno).
Per il resto, si pesca generosamente nella 
cassetta degli attrezzi della foto pubblicitaria, 
così tipicamente capace di enfatizzare i valori 
sensuali, l’immediatezza, la “pelle” delle im-
magini, ma anche la loro dimensione esem-
plare ed emblematica, sottratta alla contingen-
za del fatto specifico.
Ecco dunque un piccolino maltrattato, in la-
crime, che spicca su uno sfondo buio e astratto: 
una situazione tragica, realissima e artificiale 
al tempo stesso, che non impedisce di valoriz-
zare la bellezza e l’accuratezza dell’immagine.
Ecco un uomo del Darfur, sfregiato e mu-
tilato, sopravvissuto alle stragi delle milizie 
musulmane: una figura umiliata, martirizza-
ta, che pure sembra quasi elegante nella sua 
sventura di perseguitato e “salvato”.
Ecco, dopo il terribile incidente causato da 
imprudenze e eccessi del sabato sera, le lamiere 
contorte di alcune automobili, decisamente spa-
ventose e letali, ma capaci di far pensare a quella 
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Requisiti e confini della pubblicità sociale
Enzo Marigonda, esperto di ricerche qualitative 
e psicologo, docente a contratto all’Università di 
Trieste (Facoltà di Scienze della Formazione), si 
occupa da anni d’indagini psicosociali applicate 
all’ambiente online, alla pubblicità e all'editoria
te, di malattie rare, ecc. – riguarda tutti quanti 
e interessa “anche te” (e non solo, come nelle 
comunicazioni di marketing, i potenziali ac-
quirenti di quel dato prodotto o servizio), i di-
spositivi di tipo metaforico sembrano molto 
funzionali, per la loro capacità di sintetizza-
re argomenti anche molto complessi, che ne 
escono chiariti, semplificati, resi memorabili.
Due esempi, tra i tanti: un bambino che sof-
foca imprigionato in un sacchetto di plastica 
fatto di fumo (passivo) o un tirapugni compo-
sto da quattro vere matrimoniali, a simbolizza-
re la violenza maschile all’interno della coppia.
Un altro motivo del frequente uso di solu-
zioni metaforiche si può reperire forse nelle 
intrinseche valenze poetiche, o mitopoieti-
che, di questa figura retorica, che offre il pia-
cere di un “racconto” fortemente condensato 
e suggestivo, avente il vantaggio di evitare il 
particolarismo delle testimonianze e situa-
zioni specifiche, con tutti i residui che posso-
no portarsi dietro (dubbi di credibilità, boz-
zettismo, senso di artificio).
Certamente, più in profondo, un ulteriore 
motivo di preferenza per le soluzioni di tipo 
simbolico-metaforico avrà a che fare con la 
mobilitazione di affetti molto più disturban-
ti e perturbanti, a paragone con le emozioni 
spesso vacue e epidermiche chiamate in causa 
dalla comunicazione sui consumi. 
Per quanto ingentilita, ammorbidita, smus-
sata nelle sue spigolosità più minacciose, la pub-
blicità sociale (con l’eccezione parziale di alcuni 
sottogeneri: otto per mille, fund raising, autoce-
lebrazioni istituzionali), nel rivolgere l’attenzio-
ne a questo o quel problema collettivo evoca in 
continuazione fantasmi di morte, violenza, ro-
vina, ansia, paura: c’è poco da fare, è questo il suo 
compito e il suo senso ultimo.
Privilegiare le sottigliezze e le fecondità na-
scoste del simbolico rispetto alla dimensione 
realistica, facile e diretta ma spesso brutale e 
ansiogena, dà la possibilità di trovare la giusta 
distanza, vivendo con pienezza l’esperienza 
identificatoria necessaria a sentire intima-
mente il problema collettivo portato all’atten-
zione generale, senza farsene travolgere o ce-
dere alla tentazione di voltarsi dall’altra parte.
